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Most of previous studies focus on click-through rate or browsing number as the basis 
of web-advertising effect. However, these studies only obtain traffic number, cannot 
understand consumers’ brand attitude and purchase intention of the brand after seeing 
banners. Based on the cognitive psychology of selective attention and priming effect, and 
visual display effect, this research aims to explore how banner ads in the portal sites affect 
brand communication after consumers enter the web. This study uses Yahoo! portal 
website as a medium and adopt a 2 ×2×2 between subjects design, using online SSI Web 
questionnaire with 277 respondents. The results indicated: (1)The dynamic banner, top 
one-third placement and low-competitive ads have better ads impression than the static, 
middle placement and high-competitive ads. (2)“Ads placement” has interaction effect 
with “type of banner ads” and “competitive ads” on ads impression. (3)Ads through portal 
site have better brand communication effect than those through non-web portal. 







動易產生好的網路廣告態度（董 維 、張 瑞 觀、梁 榮 達 ，2009）。2010 年美國市場第
一季的網路廣告營收為 59 億美元，比去年同期增加 7.5%左右，營收規模逐年成長
（財團法人資訊工業策進會［資策會］，2009）；台灣 2010 年企業在傳統媒體與
公關活動的使用意願大幅降低，數位媒體則持續成長，其 中 又 以 「 網 路 行 銷 」 深 受




產生較高的廣告噪音（Advertising Clutter），會增加瀏覽者避開廣告（Ha & McCann, 
2008）。如何在眾多的資訊和陳列廣告下，吸引網路瀏覽者的注意力和提昇廣告的傳
播效果是過去常研究的主題。Boonghee and Rujirutana（2003）和 Simola, Kuisma, Öörni, 
Uusitalo, and Hyönä（2011）提出不同廣告版面位置會產生不同的傳播效果，好的版面
位 置 有 較 佳 的 視 覺 動 線 效 果 能 使 讀 者 易 產 生 閱 讀 興 趣，而 引 發 較 佳 的 廣 告 效 果 。
Robinson, Wysocka, and Hand（2007）發現橫幅廣告（Banner）的尺寸大小會影響點閱
率（Click through Rate），其它媒體特性則不會影響點閱率，如動態、符號、標語等。
圖案與文字的一致性也會影響資訊處理的流暢性（Processing Fluency）（Van Rompay, 
De Vries, & Van Venrooij, 2010）。Kuisma, Simola, Uusitalo, and Öörni（2010）則認為




的 AIDA 模式（Attention-Interest-Desire-Action Model）中，可知認知資訊處理的第一步
驟為「知覺注意」，個體在認知資源有限下，對資訊所執行之選擇活動，會有選擇性
注意（Selective Attention）才能做進一步的資訊處理。選擇性注意是指閱讀者對某些特
定資訊來源會產生注意，對其他資訊來源則會產生忽略（Proctor & Van Zandt, 1994），
選擇性注意可分為二階段，即前注意（Pre-attention）和焦點注意（Focal Attention）（Ryu, 
Lim, Tan, & Han, 2007）。本研究認為選擇性注意在網路媒體的資訊處理程序與傳統
媒體有些許差異。因網路媒體在單一頁面上的廣告噪音較傳統媒體多（Ha & McCann, 






聚焦的及與任務有關的，採用由上往下的資訊處理程序（Pieters et al., 2007）。 
前注意會影響資訊處理程序和橫幅廣告記憶（Ryu et al., 2007）。林義屏、黃俊
英與邱建偉（2003）認為過去在網路廣告效果上的研究都偏向於單層的效果檢定，意
即衡量消費者在瀏覽網路點擊廣告的測量，以點選或瀏覽廣告的人數做為網路廣告效





















品牌互相進行競爭。過去的研究雖有提到在競爭環境下的廣告效果（Ha & McCann, 
2008；Kuisma et al., 2010），但未針對同類型產品其他品牌之廣告干擾，入口網站之
廣告應如何操作才能較競爭品牌更具吸引力？同時降低其他品牌廣告的干擾。 















根據橫幅廣告的內容又可以分成以下三種類型（Zeff & Aronson, 1999）： 
(一)靜態式：為最初使用的網路橫幅廣告，利用靜止的圖像與文字去傳遞訊息給消費
者接收，容易製作並且任何網站皆可適用。 





和 Rich Media。 
Jonides and Yantis（1988）認為當受測者在眾多圖像中尋找目標時，只有動態效
果的圖像能夠吸引受測者的注意力，並分散對其他廣告的注意力。Simola et al.（2011）
和 Kuisma et al.（2010）認為動態圖像能增加閱讀者的前注意，進而影響廣告記憶。
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and Rujirutana（2003）；Simola et al.（2011）；黃憶婷（2005）的研究均指出廣告媒
體的廣告位置對於資訊傳遞效果有顯著影響。因此，廣告商必須選擇較佳的位置，才
能提高廣告的效用，達到行銷傳播之目的。依據 Doyle, Minor, and Weyrich（1997）將
網頁廣告版面位置分為四大部分：網頁上方（Top）、網頁前三分之一處下方（1/3 down 
page）、網頁下方（Down）及網頁右下側邊（Right Scroll Bar）。根據對 Yahoo!奇摩
首頁的觀察研究，其廣告頁面大部分位於網頁的前三分之一、中間、中下方和右下方
























































的廣告位置及動態橫幅廣告具有較佳的注意效果（李世綱，2009；Ritu et al., 2003；




其心中產生較強烈的印象，進而吸引其點選意願（Kuisma et al., 2010；Simola et al., 
2011），能夠強化橫幅廣告的印象，因此廣告位置與廣告類型對橫幅廣告印象具有交
互作用（Ordinal Interaction）。故認為在不同的廣告版面位置下，橫幅廣告類型對橫






















2009）。Kuisma et al.（2010）和 Simola et al.（2011）認為動態圖像能增加閱讀者的
前注意，進而影響廣告記憶。江貴美（2008）認為 Gif 動態圖像檔與 Flash 對消費者
較會產生正面的廣告效果，能呈現出如電視媒體般的連續聲光效果。早期網路廣告是

















































組間實驗設計，以 Yahoo!奇摩入口網站的架構做為入口網站，用 SSI Web 軟體設計
網路問卷，以此詢問受測者瀏覽網頁後的態度和行為傾向。受測者可以自我步調瀏覽
設計的入口網站網頁，瀏覽後則填寫問卷。因橫幅廣告內容的吸引力會影響受測者的















廣告溝通的效果會受到品牌熟悉度的影響（Vidal & Ballester, 2005），若選取市
面上流通的運動鞋品牌，可能會因受測者對既有品牌認知與印象，而影響實驗效果。
故本研究自行設計虛擬品牌，列出五種虛擬運動鞋品牌名稱（Air Sport、X-MAX、Zero 
Space、Skydrive、K-Plus）。對 20 位大學生進行前測篩選，利用強制排序量表（Forced 
Ranking scale）列出每位受測者心目中最容易聯想成運動鞋品牌名稱之順序，以平均
數最高的 Air Sport（3.85）為研究的廣告品牌。 
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圖 2 研究架構 
本研究設計出三種 Air Sport 橫幅廣告，邀請 20 位大學生進行測試，改編戴育旻





寸大小干擾到研究結果。競爭廣告選擇 Adidas 運動鞋、Puma 運動鞋、AND 1 運動鞋
的廣告做為入口網站的競爭品牌廣告，因這些品牌較常出現在 Yahoo!入口網站，且廣
告類型與目標虛擬品牌之橫幅廣告設計較為相似，符合入口網站的現況。在廣告設計
方面，使用 Photoshop CS5 來進行修改，廣告檔案格式均為 jpg，並且爲求減少文字干
擾所產生偏差（Van Rompay et al., 2010），因此，橫幅廣告之廣告標語盡量簡略，唯




產品廣告為主，填充廣告選擇為 1111 人力銀行與 Yahoo 關鍵字廣告，如圖 7。 
(三)Yahoo!奇摩入口網站設計 





















圖 3 橫幅廣告之設計 
 
圖 4 Adidas 橫幅廣告之設計 
 
圖 5 Puma 橫幅廣告之設計 
 
圖 6 AND1 橫幅廣告之設計 









干擾時，競爭品牌廣告則安排 1 個在網頁前三分之一位置的右方，1 個在網頁中間的
位置，1 個在網頁中間位置的右方（如圖 9）。 
目標虛擬品牌之橫幅廣告位置在網頁前三分之一時的位置中間，如圖 8；在網頁
中間時的位置也置入填充廣告。競爭品牌廣告則安排在網頁前三分之一位置的右方，
如圖 8。圖 10 是 Air sport 橫幅廣告的連結內容網頁。高入口網站涉入程度的操弄，參
考 Young and George（2006）的操弄方式，在受測者瀏覽網頁之前，告知受測者在實







上 環 境 中 廣 告 情 境 呈 現 與 執 行 手 法 對 廣 告 效 果 的 影 響 ， 其 中 涉 入 程 度 也 是 以
Zaichkowsky（1994）10 個問項來衡量，其 Cronbach α=0.94。品牌溝通效果則以廣告
態度、品牌態度和購買意願三個構面來衡量。「廣告態度」採用 MacKenzie, Lutz, and 
Belch（1986），共有喜歡的、良好的、支持的、令人信服的、清楚的、吸引人、有趣





圖 8 競爭廣告數量低及目標虛擬品牌橫幅廣告位置為前三分之一 
 
圖 9 競爭廣告數量高及目標虛擬品牌橫幅廣告網頁為位置中間 
 
圖 10 橫幅廣告點選後之連結品牌網頁 
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「品牌態度」參考 Mackenzie et al.（1986）對品牌態度的問項，共有喜歡的、有
價值的、有品質的、可信賴的及正面的等 5 個問項。「購買意願」參考 Mackenzie et al.
（1986）的問項，共有購買傾向、試用傾向、購買意願及購買行為等 4 個問項。「廣
告內容的吸引程度」採用戴育旻（2006）的 2 個問項，即廣告吸引力與引起之興趣。
問項做適當的修改以適用在網路媒體上，如表 1。問卷設計均以 Likert 七點尺度來衡
量，其中 1 分代表「非常不同意」，7 分代表「非常同意」。本研究之廣告印象是指
看完網路廣告後對網路廣告的記憶，以產品種類、廣告和品牌的辨識程度來衡量。廣
告印象參照 Norris and Colman（1992）對廣告印象效果的計分方式，以產品種類的辨
識、廣告辨識、品牌辨識是否正確的 3 個問項分數加總即為廣告印象。「產品種類辨
識」與「廣告辨識」答對則各得 2 分，答錯為 0 分；「品牌辨識」答對則得 3 分，答








組實驗組均會詢問受測者是否有點選 Air Sport 運動鞋廣告進入內容頁面，若有，則會
跳至回答 Air Sport 內頁廣告的有關問題；若無，則網頁會跳答至個人基本問題，整體




自 2011 年 3 月 10 日至 2011 年 3 月 30 日為止，共回收 294 份，無效問卷 17 份，
有效問卷為 277 份，回收率為 94.2%。各組人數分別為第一組 32 人、第二組 33 人、
第三組為 31 人、第四組 30 人、第五組 30 人、第六組 30 人、第七組 31 人、第八組
30 人和控制組 30 人。本次受測者的樣本女性稍多於男性，分別為 53.1%及 46.9%。其




表 1 各構面之問題 
Yahoo!奇摩網站涉入程度 Air Sport 內頁廣告態度 
1. Yahoo!奇摩網站對我是重要的資訊 








10. 我很需要 Yahoo!奇摩網站 
1. 我喜歡 Air Sport 的廣告內容 
2. 我覺得 Air Sport 的廣告內容是好的 
3. 我支持 Air Sport 的廣告內容 
4. 我覺得 Air Sport 的廣告內容是令人信服的 
5. 我覺得 Air Sport 的廣告內容是清楚的 
6. 我覺得 Air Sport 的廣告內容是吸引人的 
7. 我覺得 Air Sport 的廣告內容是有趣的 
8. 我覺得 Air Sport 的廣告內容是簡潔的 
Air Sport 購買意願 Air Sport 品牌態度 
1. 我會願意多花時間去搜尋 Air Sport 運動鞋 
其他相關資訊 
2. 我會願意試用 Air Sport 運動鞋 
3. 我認為 Air Sport 運動鞋是值得購買的 
4. 我會願意購買 Air Sport 運動鞋 
1. 我很喜歡 Air Sport 這個品牌 
2. 我認為 Air Sport 的這個品牌是有價值的 
3. 我認為 Air Sport 這個品牌是具有品質的 
4. 我認為 Air Sport 這個品牌是可以信賴的 
5. 我對於 Air Sport 這個品牌評價是正面的 
廣告內容吸引程度  
1. 我覺得 Air Sport 的橫幅廣告會吸引我的注意 





意願構面的 Bartlett 球形檢定的結果 0.00 顯著小於 0.05，數據顯示所有構面皆適合進
行因素分析；各解釋變異量分別為 68.533%、89.279%、68.297%、79.263%及 84.931%。
各變數問項在各構面之因素負荷量均大於 0.65（如表 2）。入口網站涉入程度、廣告
內容吸引程度、廣告態度、品牌態度及購買意願的 Cronbach α 值分別為 0.949、0.878、
0.932、0.934 及 0.940，表示本研究問卷具有高度內部一致性。各觀察變數對潛在變數
的因素負荷量均達顯著水準；入口網站涉入程度、廣告內容吸引程度、廣告態度、品
牌態度及購買意願的五構面的組合信度分別為 0.95、0.94、0.94、0.95 和 0.95；各構
面的平均抽取變異量分別為 0.68、0.89、0.68、0.79 和 0.85；故變數具有良好的收斂
效度。本研究五個構面之兩兩構念的相關係數限定為 1，配對鑑定結果，其限定模式
卡方值均較未限定模式卡方值之差（均大於 3.84），均達顯著水準。另根據表 3，各  
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表 2 因素分析 

































84.931% 2 0.935 3 0.917 
4 0.935 
表 3 構面間相關係數、組合信度及平均抽取變異量平方根 a 
 網站涉入程度 廣告內容吸引 廣告態度 品牌態度 購買意願 
網站涉入程度 0.685     
廣告內容吸引 0.454** 0.893    
廣告態度 0.322** 0.700** 0.683   
品牌態度 0.354** 0.684** 0.263* 0.792  
購買意願 0.405** 0.615** 0.281** 0.629** 0.850 
組合信度 0.95 0.94 0.94 0.95 0.95 
註 1：a矩陣對角線為平均抽取變異量平方根，非對角線為構面間相關係數。 
















（ P-value=0.000 <α=0.05） 、 廣 告 位 置 （ P-value=0.000<α=0.05） 及 競 爭 廣 告 數 量
（P-value=0.003 <α=0.05）會對廣告印象具有主效果。動態廣告的廣告印象平均數顯
著大於靜態廣告（M 動態 =3.86 >M 靜態 =3.22，P-value=0.003<α=0.05），因此，假
說 H1 獲得支持。前三分之一位置的廣告印象平均數顯著大於中間位置的廣告印象平
均數（M 前三分之一 =4.27>M 中間 =2.89，P-value=0.000 <α=0.05），因此假說 H2
獲得支持。低競爭廣告程度的廣告印象平均數顯著大於高競爭廣告程度的廣告印象平
均數（M 低競爭 =3.76 >M 高競爭 =3.33，P-value=0.046 <α=0.05），因此假說 H3 獲
得支持。此部分的研究結果與先前的研究具有一致性（Doyle et al., 1997；Jonides & 
Yantis, 1988；Pieters, Wedel, & Zhang, 2007）。 
(二)交互作用下的分組分析 
由 表 6 中，廣 告 位 置 和 廣 告 類 型 對 廣 告 印 象 具 有 顯 著 的 交 互 作 用
（P-value=0.045 <α=0.05），廣告位置及競爭廣告數量對廣告印象具有顯著的交互作
用（P-value=0.030<α=0.05）；因此假說 H4-1 及假說 H4-2 獲得支持。廣告位置和廣
告類型對廣告印象影響及廣告位置與競爭廣告對廣告印象影響，如圖 11 和圖 12。探
討不同的廣告位置下，廣告類型與競爭廣告對橫幅廣告的影響。 




圖 11 位置與廣告類型對廣告印象影響 
 
圖 12 位置與競爭廣告對廣告印象影響 
表 4 實驗廣告組合 
廣告位置
廣告類型 網頁前三分之一 網頁中間 
靜態 1（低 競 爭 廣 告） 2（高 競 爭 廣 告） 3（低 競 爭 廣 告） 4（高 競 爭 廣 告） 





































吸引程度 廣告印象 廣告態度 品牌態度 購買意願 
平均數 標準差 平均數 標準差 平均數 標準差 平均數 標準差 平均數 標準差 平均數 標準差 
1 4.25 0.94 4.27 1.08 4.19 1.47 5.06 0.78 4.92 0.86 4.40 0.96 
2 4.29 0.86 4.29 1.16 3.26 1.90 4.43 0.58 4.62 0.71 4.18 0.76 
3 4.15 1.19 4.30 1.26 2.85 1.68 4.36 0.88 4.24 0.87 3.83 1.13 
4 4.08 1.22 3.94 1.38 2.36 1.52 4.40 1.00 4.30 1.05 4.10 1.24 
5 4.02 1.52 4.77 1.11 5.59 1.22 5.04 1.08 4.82 1.00 4.80 0.96 
6 4.07 1.13 4.59 1.13 4.57 1.50 4.64 0.62 4.43 0.57 3.98 0.84 
7 4.02 0.56 4.08 1.01 3.05 1.13 4.30 0.76 3.93 1.00 3.45 1.22 
8 4.21 1.04 4.03 1.15 3.10 0.99 4.90 0.72 4.67 1.10 4.67 0.79 
9 4.32 1.18 － － － － 3.71 0.71 3.91 0.87 3.59 0.65 
總組別 4.17 1.06 4.26 1.17 3.54 1.70 4.42 0.88 4.36 0.93 4.03 0.98 
註：由於第九組（控制組）未進入入口網站故未有廣告內容吸引程度和廣告印象。 
表 6 橫幅廣告印象三因子 ANCOVA 分析 
來源 型 III 平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性 
廣告內容吸引程度 31.446 1 31.446 15.853 0.000*** 
廣告類型 44.415 1 44.415 22.391 0.000*** 
廣告位置 119.963 1 119.963 60.476 0.000*** 
競爭廣告 18.166 1 18.166 9.158 0.003*** 
位置×類型 8.038 1 8.038 4.052 0.045** 
類型×競爭廣告 0.678 1 0.678 0.342 0.559 
位置×競爭廣告 9.445 1 9.445 4.761 0.030** 
類型×位置×競爭廣告 0.847 1 0.847 0.427 0.514 
誤差 472.106 238 1.984   
總數 3803.250 247    





靜 態 廣 告 的 廣 告 印 象 平 均 數 （ M 動 態 廣 告 =5.02 >M 靜 態 廣 告 =3.70 ， P-value=  
0.000 <α=0.05）。低競爭廣告的廣告印象平均數顯著大於高競爭廣告的廣告印象平均
數（M 低競爭 =4.76 >M 高競爭 =3.84，P-value=0.004<α=0.05）。 
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表 7 廣告印象二因子 ANCOVA 分析（前三分之一時位置時） 
來源 型 III 平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性 
廣告內容吸引程度 18.086 1 18.086 7.683 0.007*** 
廣告類型 40.540 1 40.540 17.222 0.000*** 
競爭廣告 25.349 1 25.349 10.768 0.001*** 
類型×競爭廣告 0.002 1 0.002 0.001 0.977 
誤差 263.650 112 2.354   
總數 2,487.000 117   
註：*p＜0.1，**p＜0.05，***p＜0.01。 
2.在橫幅廣告位置為中間時 
根據表8，在廣告位置為中間位置時，廣告類型對廣告印象（F =4.621，P-value=  
0.034 <0.05）的主效果達顯著水準，動態廣告的廣告印象平均數大於靜態廣告（M 動
態廣告 =3.08>M 靜態廣告 =2.63，P-value=0.05 <α=0.05）。但競爭廣告對廣告印象
（F=0.495，P-value=0.483 >0.05）的主效果則不具顯著影響。 








由數據中發現廣告印象對品牌廣告效果的判定係數 R 平方分別為 0.358、0.263、0.213。
簡單線性迴歸方程式如下： 
Y（廣告態度）=3.985 +0.170X（廣告印象）。（t =3.67，p =0.000） 
Y（品牌態度）=3.967 +0.140X（廣告印象）。（t =2.62，p =0.010） 
Y（購買意願）=3.629 +0.133X（廣告印象）。（t =2.09，p =0.039） 
從迴歸模式中可以發現，橫幅廣告印象對內頁品牌廣告態度、品牌態度及購買意
願皆具有正向關係。也就是說，當消費者對於橫幅廣告印象程度愈高，則其內頁品牌




表 8 廣告印象二因子 ANCOVA 分析（在中間位置時） 
來源 型 III 平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性 
廣告內容吸引程度 13.831 1 13.831 8.312 0.005*** 
廣告類型 7.688 1 7.688 4.621 0.034** 
競爭廣告 0.823 1 0.823 0.495 0.483 
類型×競爭廣告 1.682 1 1.682 1.011 0.317 
誤差 207.986 125 1.664   
總數 1,316.250 130    
討入口網站的廣告是否會對品牌內容網頁有所影響，實驗組與控制組對品牌溝通效果
達顯著差異（p<0.05），在對品牌溝通效果的平均數比較上，實驗組的廣告態度（M
實驗組 =4.6410>M 控制組 =3.7083）、品牌態度（M 實驗組 =4.5064 >M 控制組 =3.9133）





影響橫幅廣告印象，呼應過去學者所做出的研究（Doyle et al., 1997；Jonides & Yantis, 




























或曝光效果（Singh & Rothschild, 1983），引發出對品牌網頁有更佳的廣告態度、品
牌態度與購買意願。也可能本研究之產品球鞋的主要顧客為年青人，與 Yahoo!奇摩入
































網站的客群具有匹配效應（Till & Michael, 2000），則入口網站廣告較傳統廣告更能
產 生 較 佳 的 廣 告 溝 通 效 果 ； 且 入 口 網 站 廣 告 是 屬 於 自 我 步 調 的 媒 體 （ Self-Paced 
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